
包装饮料消费的

“场景革命”与“价值锚点”
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中国包装饮料市场一直处于存量盘整，“创新”成为核心的增长破局点。新品不仅是销量的贡献者，更是市场话语权的定义者

中国饮料市场处于存量时代，复合增长率低于GDP增长 各品类新品层出不穷

2025年，中国市场总计
推出饮料新品

700+

其中新品销量同比增长

20%+

4320
4715.8 4868.5

5182.3 5026.7 5108.2 5286.5
4992.1 5192 5320 5202 5348

2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019 2020 2021 2022 2023 2024

• 行业数据品类覆盖：包装水、即茶饮、碳酸饮料、果汁、功能性饮料、植物基饮品等
• 过去 11年复合增长率为 2%，2024年CR10 营收为 3025.26，占行业总销售的 56.56%

中国饮料行业规模（亿人民币）

数据来源：中国饮料工业协会，按照生产端即企业端的销售统计数据，不包括终端零售价格（该数据为相对保守数据）;网上公开资料收集
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社交媒体的力量将饮料从个人选择变为公共谈资，饮料场景是重要的讨论话题。品牌必须抓住“场景化”这核心战场，将产品深

度植入消费者的场景记忆与社交叙事中

越来越多的消费者热衷在社媒讨论饮料购买
与消费

数据来源：网上公开资料收集

截止2025年11月，即饮饮料讨论
声量同比增长

87%

其中讨论人群量超

7M+

社媒声量

150M+

同比增长

31%

*零食饮料行业，数据截止至2024年

#生日聚会

#节日庆祝

#下午茶

#午餐
#工作时间

#……

#……

“场景化”已成为零食饮料行业的重要讨论热点
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场所

工作日 周末

M
E

W
E

通过时间、空间、活动、

人物划分，精准定位包

装饮料核心消费场景
50%

50%

工作时段 10%

家中/宿舍 学校/工作场所 休闲娱乐场所 

工作间歇 13% 屏幕时间

14%

户外 

团体娱乐 10%

餐厅/餐饮场所 

多人聚餐

9%
多人聚餐

全时段

睡前一刻 1%

点心宵夜

3%

饭饱犯困

7%

通勤/在路上

通勤路上 5%

社交氛围8%

家务时刻 1%

运动健身7%

休息充电 6%

独自用餐 7% 独自用餐

活动 场所 时间 人物

决策树

不同饮用场景下的细化消费者需求，决

定包装即饮饮料的产品与品牌选择

场景化需求

数据来源：2026益普索定量调研

我自己

我们
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聚焦2026包装饮料七大消费场景

屏幕
时间

工作
间歇

团体
娱乐

工作
时段

社交
氛围

多人
聚餐

运动
健身
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屏幕时间
享乐悦己
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享受放松时光

想喝好喝的饮品/ 取悦味蕾

解渴/ 补充水分

让我心情愉悦

满足味蕾的愉悦感

奖励自己/ 犒劳自己

想喝一些清爽/ 清新的饮品

提升幸福感

补充能量

帮我解闷，消磨时间

让我保持良好的状态

0糖/ 无糖

喝包装即饮饮料希望满足的需求

49

44

43

42

35

31

30

30

29

28

25

24

屏幕时间14%

78%在家中

65%在晚上

73%独自一人

方寸之间的悦己时刻，用一口“带气”的“甜”塑造“爽感”主张，精准承接犒赏自我、即

时愉悦的情感消费

挑选产品时偏好“含气小甜水”

55% 期待饮用

汽水/碳酸饮料

36% 有糖茶

29% 即饮奶茶

除了常规瓶装，还独爱罐装，
为的就是气足！

要好喝也要性价比 宅家懒人党，送货上门，随时
享受

￥8-10

为自己购买饮料花费 线下零售渠道

84%

线上渠道

24%

13%综合电商平台

11%即时零售平台

24

89

2

3

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

71%常规瓶装（400-600ml）

数据来源：2026益普索定量调研；AI制图TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥6-8

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）
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口味是消费起点，健康与情绪是升级终点。以「功能成分」与「悦己主张」双轮驱动，精准卡位从“好喝”到“喝好”

这一结构性需求跃迁

屏幕
时间

购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

58% 口味/ 风味

45% 口感/ 质地

25% 成分添加

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

48%功效性成分
（维生素/膳食纤维/
益生菌等）

46% 独特风味
（限定口味等）

41% 清洁标签
（0防腐剂/ 0添加剂/ 0人
工色素/ 极简配料表等）

38%情绪疗愈
（放松/抗焦虑/助眠
等）

36% 饮用体验
（随身杯型/易开包
装/饮用仪式感等）

30% 天然代糖
（罗汉果甜苷/甜叶菊等）

*愿意支付溢价

百事推出首款益生元可乐，每罐含5克蔗糖，添加3克益生

元纤维，热量为30卡路里，不含任何人工甜味剂。满足了

消费者对“小甜水低负担”的追求。

肥宅快乐水 X 益生元

外观醒目、口感清爽、风味偏向柔和浪漫的无糖可乐配

上“粉可乐，粉自己”的沟通主张，更贴近人们日常生

活中的放松时刻，满足自我犒赏需求

无糖 X 悦己

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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工作间歇
放松充电



10©  Ipsos

喝包装即饮饮料希望满足的需求

工作间歇

线下零售渠道

93%12

93

3

4

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

数据来源：2026益普索定量调研；AI制图

13%

解渴/ 补充水分

享受放松时光

提神醒脑/ 缓解疲劳

让我保持良好的状态

让我心情愉悦

想喝一些清爽/ 清新的饮品

补充能量

想喝好喝的饮品/ 取悦味蕾

保持专注/ 思绪清晰

奖励自己/ 犒劳自己

释放压力

50

49

47

47

42

37

36

35

34

34

33

茶歇时候来一瓶，放松充能 饮料花费略低
即时性近场渠道，匹配

碎片化时段需求
偏好小瓶装，短时轻量喝得爽

44% 期待饮用

能量饮料

37% 即饮咖啡

38

14

12

便利店

零食店

自动贩卖机

间歇时刻的饮料，是打工人的“情绪缓冲带”与“能量充电站”。成功关键在于打造轻功能、

小规格、易获得的产品矩阵，将每一次饮用转化为对抗疲劳、犒赏自我的高效微仪式

60%在下午

40%和同事一起

36% 有糖茶

19%小瓶装（<400ml）

TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥6-8 

￥6-8

为自己购买饮料花费

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）
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工间
茶歇

购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

55% 口味/ 风味

口感/ 质地

健康功效

40%

33%

61% 47%清洁标签
（0防腐剂/ 0添加
剂/ 0人工色素/ 极
简配料表等）

29%43% 31%

46% 独特风味
（限定口味等）

功效性成分
（维生素/膳食纤维/
益生菌等）

饮用体验
（随身杯型/易开包装
/饮用仪式感等）

情绪疗愈
（放松/抗焦虑/助眠等）

天然代糖
（罗汉果甜苷/甜叶
菊等）

*愿意支付溢价

立顿旗下高端即饮茶品牌 Pure Leaf推出 “Tea 

Break” 营销活动，倡导走出办公桌享受真正的茶

歇时光。产品含天然咖啡因与抗氧化成分，用浓郁

茶味助力工作中提神醒脑，切合“暂停、重置、对

抗 burnout” 的茶歇场景。

喝瓶冰茶，休息一下

OATLY 即饮香醇燕麦拿铁（252ml），依托咖啡馆爆款

消费基础，主打便捷场景。针对职场新人高效轻负担的

需求，布局商超、自贩机等渠道，满足其工作间隙的便

捷提神需求。

气泡口感 X 茶饮功能 X 多联装

在这个打工人的专属“职场第三空间”，将饮料升级为“功能硬通货”与“情绪软实力”的结合体，用清晰的成分承

诺兑现“充电续航”的刚性需求；以独特的风味与体验，完成一次对打工人的即时心理按摩

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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工作时段
状态加持
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工作时段10%

喝包装即饮饮料希望满足的需求

46

45

43

43

37

34

34

33

31

30

30

29

释放压力

让我保持良好的状态

提神醒脑/ 缓解疲劳

保持专注/ 思绪清晰

让我心情愉悦

想喝好喝的饮品/ 取悦味蕾

奖励自己/ 犒劳自己

满足味蕾的愉悦感

补充能量

提升体力/ 改善表现

改善心情

缓解紧张/ 舒缓情绪

55%工作超过8小时

“早C午T”，提神续命

47% 期待饮用

有糖即饮茶

46% 无糖即饮茶

包装选择平平无奇，卖啥喝啥 已经在打工，不能多花钱 首选便利店，随买随喝

线下零售渠道

92%8

93

0

4

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

78%常规瓶装（400-600ml）

数据来源：2026益普索定量调研；AI制图

便利店

43%

零食店

20%

工作时段，「提神续命」是唯一刚需。当超长待机成为常态，唾手可得的瓶装即饮茶“提神

套装”成为最低成本维持高效运转的职场生存补给

39% 即饮咖啡

91%白领人群

TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥ 6-8

￥4-6

为自己购买饮料花费

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）
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购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

59% 口味/ 风味

41% 口感/ 质地

30% 健康功效

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

*愿意支付溢价

51%功效性成分
（维生素/膳食纤维/益
生菌等）

49% 独特风味
（限定口味等）

48%饮用体验
（随身杯型/易开包
装/饮用仪式感等）

38% 超级食物
（羽衣甘蓝/油柑/螺
旋藻等）

52%清洁标签
（0防腐剂/0添加剂
/0人工色素/极简配
料表等）

30%天然代糖
（罗汉果甜苷/甜叶
菊等）

工作
时段

当“清洁标签”与“功效成分”成为工作饮料的硬通货，产品的竞争已从口味升级为对“抗疲劳”、“护眼”、“养生

焦虑”等细分健康痛点的精准响应——每一口都是“脆皮打工人”可量化的健康投资

源究所推出的 “26 颗蓝莓” 复合果蔬汁，以 100% 天然零添加为核心，每

瓶含约 35mg 花青素，等价于 26 颗蓝莓的营养，精准匹配都市白领工作中用

眼过度、需快速补充营养的痛点。

NFC X 花青素 X 护眼

三得利旗下Craft Boss品牌推出新品 “浆果&巴西莓”果汁饮料，添加

1500mg柠檬酸、维生素B6与烟酸，瓶身印有“GOOD UP”字样，主打“提

神、抗疲劳”，切中下午三点打工人的精神低谷。

Craft Boss：工作中能喝的果汁

五色米茶通过 “每日一色” 的饮用场景，将抽象的养生理念融入现代生活节

奏。比如周一喝红米茶可养心抗压，周三喝黑米茶能固肾抗加班，精准解决了

年轻人在工作生活中的健康焦虑。

中式养生 X 五行 X 脆皮打工人

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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运动健身
健康充能
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运动健身7%

让我保持良好的状态

解渴/ 补充水分

想喝一些清爽/ 清新的饮品

补充能量

帮助我从运动/ 体力劳动中恢复

便携/ 易携带

让我心情愉悦

天然/ 无添加

0糖/ 无糖

提升体力/ 改善表现

释放压力

体现我的健康理念

58

47

42

38

38

36

36

32

32

32

32

32

喝包装即饮饮料希望满足的需求

47%在户外

49%在下午

64%和其他人一起

42%在运动健身场所

以精准功能配方兑现“体能补给”承诺，以便携和即时购买的渠道布局，打造触手可及的

“体能加油站”

运动/能量饮料是最好的
“加油站”

66% 期待饮用

运动/ 能量饮料

62% 饮用水

42% 无糖茶

怎么便携怎么买 为“功能”多花一点钱 随手可得最重要

线下零售渠道

91%

线上渠道

26%

25

92

0

0

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

77%常规瓶装（400-600ml）

数据来源：2026益普索定量调研；AI制图

51%便利店

25%中小型连锁超市

13%折扣店

TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥ 10-12

￥8-10

为自己购买饮料花费

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）
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购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

34% 健康功效

34% 成分添加

34% 口味/风味

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

*愿意支付溢价

60% 功效性成分
（维生素/膳食纤维/
益生菌等）

53% 51%

49% 34% 先进工艺
（NFC/HPP/冷萃/冻
干复原等）

34% 有机/ 非转
基因

饮用体验
（随身杯型/易开包装
/饮用仪式感等）

独特风味
（限定口味等）

清洁标签
（0防腐剂/ 0添加剂/ 
0人工色素/ 极简配料
表等）

蒙牛迈胜每日蛋白，选用云南、海南小黄姜与四川犍为姜黄，每瓶提供8g双

重优质蛋白、7g膳食纤维及7种维生素矿物质，热量仅为95kcal/瓶，口感层

次丰富，辛香醇厚。主打秋冬暖饮概念，无需冲泡，适合户外和运动饮用。

秋冬户外 X 蛋白 X 姜黄

香港的Protea植物蛋白饮料，为健身爱好者打造的透明乳清蛋白饮品，提供

干净、清爽的能量补给。每瓶仅85卡，提供20g草饲乳清蛋白，并添加天然

咖啡因与真实茶香，不含乳糖与糖，易于消化，自然融入每日生活节奏。

乳清蛋白 X 清爽

一颗大番茄营养水，主打“透明水感无负担”，以“NFC真果汁添加+高

纤维补给+0负担配方”直击当代人“健康饮水”需求，打造“水替式”养

生方案，满足户外运动快速补水需求

NFC果汁 X 快速补水 X 低负担

运动
健身

运动健身场景下的竞争已从基础解渴升级为“成分价值”的精准兑现，以透明可信的成分标注，将每一口饮用转化为

可被理性评估的“能量投资”

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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团体娱乐
轻松补水
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团体娱乐10%

享受放松时光

解渴/ 补充水分

让我心情愉悦

想喝一些清爽/ 清新的饮品

便携/ 易携带

满足味蕾的愉悦感

让我保持良好的状态

想喝好喝的饮品/ 取悦味蕾

补充能量

天然/ 无添加

奖励自己/ 犒劳自己

60

55

45

40

39

39

39

38

35

33

30

喝包装即饮饮料希望满足的需求

45%在休闲娱乐场所

59%在下午

83%在周末

39%在户外

以“清爽无负担”成为“社交搭子”，大瓶装承接分享场景，将饮料转化为社交氛围的催化

媒介——喝的不只是口感，更是圈层认同与松弛体验

偏爱无负担补水的
“水替”饮品

46% 期待饮用

无糖茶

43% 饮用水

33% 汽水/ 碳酸饮料

大家齐分享 性价比更高
大采购时搭配吃的

一起买更香

线下零售渠道

95%9

89

4

6

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

54%购买常规瓶装（400-600ml）

27%购买大瓶装（>600ml）

数据来源：2026益普索定量调研；AI制图

36%便利店

29%中小型连锁超市

18%大卖场

16%零食店

TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥ 10-12

￥6-8

为自己购买饮料花费

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）
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购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

63% 口味/风味

51% 口感/质地

25% 包装容量/大小

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

*愿意支付溢价

59% 51% 44%

43% 34% 34%

清洁标签
（0防腐剂/ 0添加剂
/ 0人工色素/ 极简配
料表等）

独特风味
（限定口味等）

饮用体验
（随身杯型/ 易开包
装/ 饮用仪式感等）

功效性成分
（维生素/ 膳食纤维/ 
益生菌等）

天然代糖
（罗汉果甜苷/ 甜叶
菊等）

情绪疗愈
（放松/ 抗焦虑/ 助
眠等）

盒马推出轻果泥康普茶系列饮料新品，由360小时

分段长时恒温发酵，口感醇厚，茶香浓郁，并富含

茶多酚与有机酸。产品采用230ml迷你罐X多联装，

适配轰趴、野餐露营等多种场景

气泡口感 X 茶饮功能 X 多联装

通过举办线下观赛活动，在入场时领取战马饮料，并贯

穿整个观赛全程。无论是赛前预测时的轻松畅饮，还是

团战爆发时与身边陌生人的激情碰杯，战马都成了现场

流动的标签，打造情景化沟通「看电竞，喝战马」

电竞 X 情绪化沟通

团体
娱乐

抢占团体娱乐市场，品牌需左手抓社交情绪（独特风味绑定场景），右手抓健康身份（清洁标签兑现价值），将饮

料打造为兼具情感共鸣与价值认同的高溢价社交货币

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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社交氛围
悦享相聚
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数据来源：2026益普索定量调研；AI制图

9% 社交氛围

23%在餐饮场所

70%在下午至傍晚

55%在周末

19%在休闲娱乐场所

喝包装即饮饮料希望满足的需求

享受放松时光

解渴/ 补充水分

让我心情愉悦

想喝好喝的饮品/ 取悦味蕾

满足味蕾的愉悦感

提升幸福感

尝试新口味/ 新产品

便携/ 易携带

清肺润喉

奖励自己/ 犒劳自己

32

31

29

27

27

27

26

26

24

24

37%
期待饮用

汽水/碳酸饮料

百分百纯果汁/

果蔬汁

35% 气泡水/ 苏打水

线下零售渠道

76%
27

92

5

15

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

要有“气”有“果”小甜水 小瓶独享，大瓶欢聚
超强购买力，喝得多

花的多
线下欢聚派，即买即享

37%

58%常规瓶装（400-600ml）

27%大瓶装（600ml-1L） 线下餐饮服务渠道

37%

23%便利店

23%大卖场

在社交场域里，饮料的本质是氛围催化剂，以“有气有果”的愉悦感打开话题，用灵活包装

规格适配不同亲密度分享，线下多渠道催化即时生效的集体欢愉

TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥ 20+

￥8-10

为自己购买饮料花费

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）



23©  Ipsos

购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

口味/ 风味

口感/ 质地

便利性
（便携、防漏、饮用方便等）

*愿意支付溢价

52% 44% 32%

32% 29% 29%

功效性成分
（维生素/膳食纤维/
益生菌等）

独特风味
（限定口味等）

清洁标签
（0防腐剂/ 0添加剂/ 0人
工色素/ 极简配料表等）

饮用体验
（随身杯型/易开包
装/饮用仪式感等）

社交
氛围

32%

31%

23%
感官附加价值
（联名款/包装好看/独特
香气等）

天然代糖
（罗汉果甜苷/甜叶菊等）

可口可乐“分享瓶”再度回归，将“I人”“E人”“戏

精本精”等流行社交人格标签印上瓶身，满足年轻人对

深度社交的渴望，将饮料本身转变为破冰媒介和情感互

动的“社交货币”。

个性社交“分享瓶”

尖叫饮料在音乐节设置“尖叫跑开”互动站，由官方人

偶扮演NPC“反向追星”，主动向玩家狂奔并递上冰

镇饮料。能量补给+创意互动相结合，精准引爆年轻人

在狂热社交氛围下的社交分享与打卡欲望

功效补给 X 打卡互动 X 社交爆点

社交场里的饮料，是一件精心设计的“社交道具”，它用功效成分满足对自身状态的务实管理，更借风味与包装完成在

人群中的瞬间自我定位，是高效催化集体情绪的实用工具

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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多人聚餐
欢愉佐味
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多人聚餐9%

享受放松时光

让我心情愉悦

适合与食物搭配

解辣/ 解腻

满足味蕾的愉悦感

想喝好喝的饮品/ 取悦味蕾

让我保持良好的状态

解渴/ 补充水分

为餐食提味/ 增强就餐体验

体现我的健康理念

60

54

46

44

44

42

38

35

35

32

53%在餐饮场所

57%在中午

67%在平日

42%在家中

喝包装即饮饮料希望满足的需求

50%
期待饮用

即饮果汁/

果味饮料
线下零售渠道

60%

线下餐饮服务渠道

36%

22

82

1

11

罐装

塑料瓶装

玻璃瓶装

利乐装

54%常规瓶装（400-600ml）

14%大瓶分享装（>1L）

百分百纯果汁/

果蔬汁

49% 汽水/碳酸饮料

47%

配餐就要“清爽果气” 快乐吨吨吨，大瓶才尽兴 欢乐聚餐，拉升消费 随餐即买，线下即享

数据来源：2026益普索定量调研；AI制图

22%便利店

18%大卖场

饮料作为绝佳就餐搭子，“清爽果汽”凭借其解腻提味的佐餐适配性成为首选，辅以大瓶分

享装与深度覆盖的线下零售+餐饮双渠道，成就放松便利的聚餐体验

TGI<80 vs. 所有被访者

TGI>120 vs. 所有被访者

￥ 12-15

￥8-10

为自己购买饮料花费

为自己购买饮料花费单价

区间（元/500ml）
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多人
聚餐

购买包装即饮饮料时
Top 3考虑因素

希望包装即饮饮料具备的
Top成分/ 特点

64%

43%

26%

口味/ 风味

口感/ 质地

健康功效

*愿意支付溢价

57% 56% 53%

43% 40% 33% 有机/非转基因

功效性成分
（维生素/膳食纤维/
益生菌等）

独特风味
（限定口味等）

清洁标签
（0防腐剂/ 0添加剂/ 0人
工色素/ 极简配料表等）

情绪疗愈
（放松/抗焦虑/助眠
等）

饮用体验
（随身杯型/易开包
装/饮用仪式感等）

柠檬共和国推出云雾气泡果汁系列，含真实NFC果汁，主打清爽气

泡感和佐餐优势。品牌与成都“走川”火锅联名，精准切入“餐饮

搭子”场景，满足多人用餐时解腻、放松愉悦的饮品需求。

火锅“搭子”

大窑益生元果汁汽水，主打0糖0脂+益生元轻养配方与高颜值包装，

精准定位各类聚餐场景。产品兼具解腻口感和“出片”颜值，适配

年轻人在聚餐时对健康、美味与社交分享的综合需求。

养生“氛围组” 

汇源针对餐饮场景推出100%NFC沙棘汁与西梅汁。沙棘汁主打“解

腻”，西梅汁强调“通畅”，满足消费者对“饭后解腻”和“促进消

化”的功能与口感双重需求

佐餐“解腻通畅”

通过 “健康功效（解腻/助消化）+ 情绪价值（放松/分享）” 的复合供给，系统性回应消费者从基础解渴到健康关怀,

再到提升整体用餐体验与社交氛围的深度需求升级

数据来源：2026益普索定量调研；公开资料收集；图片来源于网络
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产品创新路径：

益普索 INNOEXPLORER

AI解决方案
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采集目标消费者
使用目标品类的数据

聚类
各种场景需求

①
总结归纳
未满足需求

使用测试数据库
自训练的AI
生成产品点子

②
从未满足需求中
生成产品点子

使用测试数据库
生成产品概念
并优化用词

③
撰写产品概念

通过AI预测
或消费者调研反馈
评估产品概念

④
概念测试

Ipsos INNOEXPLORER 结合“HI (human insight) +AI”，生成概念的尝试指数比只使用公开AI模型的尝试指数 高 9%

提供从需求挖掘 至 潜力概念输出的全流程服务

消费者的真实体验

将AI与新鲜收集的消费者调查
数据相结合，这些数据与产品
类别相关，具有代表性，并且
可追溯，以避免虚构信息。

益普索庞大的创新数据库

现有的AI模型通过益普索创新
数据库进行训练，该数据库

包含超过18万个创意和概念，
以及超过700万个原始语句。

全球领先的创新专家

由益普索全球领先的创
新专家和数据科学家
进行辅助筛选工作

连接消费者的真实体验与产品创新是INNOEXPLORER的核心理念
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提效 降本 更高的尝试意愿 更高的产品喜欢度

AI帮助企业加速产品创新流程，但更重要的是提高新品的成功率

缩短创新周期

从原来的6个月

降低创新成本

从原来的60-80万/OA
概念尝试意愿 概念总体喜欢度

缩短至2个月 降低至30-40万/OA 提升+9% 提升+10%全流程（含测试）可在2个月内完成

标准项目（1个创新领域）费用为非AI方法的50%

2-3周准备阶段

• 明确创新目
标与范围

• 制定时间表
与责任分工

项目初期

准备工作

工作坊

• 确认目标未
满足需求、
优先级及创
意开发方向

阶段成果分享

2周

• 消费者定量
问卷调研

• 数据分析与
定量报告

消费者未满足
需求挖掘

2周

针对目标未满
足需求，生成
、筛选、并迭
代产品创意

产品创意开发

工作坊

• 确认产品创
意点、优先
级及产品概
念撰写方向

阶段成果分享

2周

针对目标未满
足需求，生成
、筛选、并迭
代产品概念

产品概念撰写

消费者定量问
卷调研

概念测试

Ipsos InnoExplorer AI项目流程+优势
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了解更多信息
欢迎关注益普索微信公众号

谢谢!

程皓 HAO CHENG

益普索中国，

饮料行业增长官

hao.cheng@ipsos.com


